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    Въведение:

    За какво се разказва в тази книга и как ще ви помогне?

  


  



  
    „Всеки човек, който е стигнал до там, докъдето е, е трябвало да започне от там, където е бил.“

  


  
    Робърт Луи Стивънсън (1850-94), драматург

  


  



  Правилата на продажбата рядко се променят. В повечето сфери на бизнеса модите и професионалният жаргон идват и си отиват със скоростта на светлината, но в продажбите има един златен стандарт, който почти не се променя с времето. В тази книга е описан именно този стандарт. Веднъж научен, той ще ви съпътства цял живот.


  Тази книга ви предлага съвети за продажба във всяка ситуация. Съвети, които са полезни и практични, но не се прилагат често. В нея няма да намерите управленски жаргон, така както няма да намерите никъде изрази като смяна на парадигмите, стратегическо префокусиране, ефективно използване на рамката или всякакъв подобен род бизнес език. В нея просто ви предлагам практически опит, който ви е нужен, за да продавате добре. Съветите, уменията и техниките, с които да успеете във всяка продажба.



  Продажбата вероятно е най-трудната част във вашата кариера, но ако бъде извършена както трябва, тя ще повлияе най-благоприятно върху развитието на вашия професионален път. Ако трябва да натрупате целия този опит сами, ще ви трябват в най-добрия случай няколко години и много усилия дори при най-добрите условия. Не на последно място усилия за изгубени сделки. Тази книга е концентрирала в себе си цялото това знание и благодарение на нея можете да постигнете този стандарт по-скоро.



  Книгата е полезна също и за онези, които не се занимават пряко с продажба на продукти или услуги. Почти всеки от нас продава нещо в някакъв смисъл или в някакъв момент. Тук има много информация, която ще ви покаже как да бъдете по-убедителни пред другите хора. Тази книга ще ви разкрие също поведението на търговските агенти, когато ви продават нещо.



  Примерите обхващат редица продукти и услуги, така че има вероятност това, което продава вашата компания, да е споменато тук. Но дори и да го няма, със сигурност тук ще откриете начина, по който да го продавате. Защото докато нещата, които хората продават в значителна степен се различават във времето, начинът по който го правят малко се променя.



  „Тайните на продажбата“ се състои от три раздела. Първият се занимава с въпросите, касаещи търговските срещи и търговските предложения, а вторият ви представя най-ефективните методи за спечелването на нов проект – не само от съществуващи, но и от нови клиенти. Третият раздел ще ви предложи съвети за всички особени ситуации, с които можете да се сблъскате, така че да сте подготвени за тях.



  Може би днес имате много работа, но защо не я оставите настрана за момент и не отворите тази книга. Защото в нея има неща, които са много ценни за вас…



  



  
    Част 1
Търговски срещи и търговски предложения

  


  



  
    „Срещата на подготовката с благоприятната възможност дава резултат, който наричаме късмет.“

  


  
    Антъни Робинс (род. 1960 г.), лектор по въпросите на мотивацията

  


  
    Глава 1
Какво да говорите на търговските срещи

  


  



  
    „Предложете на всеки човек вашето ухо и само на някои - вашия глас.“

  


  
    Шекспир (1564-1616), поет и драматург

  


  



  



  Подготовка за търговската среща


  1. ПЪРВИ СЪВЕТ: Планирайте това, което потенциалният клиент може да ви даде.


  Когато планират среща, повечето търговци правят грешката да си съставят план как ще протече тя. С други думи те планират какво ще бъде обсъждано на нея. По-добър подход е, ако планирате какво бихте искали да ви даде потенциалният клиент по време на тази среща.


  И така, какво би могъл да ви даде той? Едва ли има повече от шест такива неща. Това са:


  - самият договор или предварително споразумение;


  - разбирането, че трябва да се оттеглите, знаейки, че не можете да спечелите сделката;


  - план-график на продажбата;


  - график на срещите, на които ще правите преглед на напредъка в работата;


  - органиграма на служителите в компанията;


  - друга помощ за разработване на клиента (известна още и като „разрешително за ловуване“).


  Необходимо е да се запитате кои от тези неща трябва да разгледате, за да спечелите сделката.


  2. ВТОРИ СЪВЕТ: Разберете повече за фирмата на потенциалния клиент



  За да го направите, не е нужно да разлиствате купища страници с отчетна документация на фирмата. Това, което търсите, са основните въпроси и дейности, с които се занимава тя. При средните и големите фирми повечето или всички основни въпроси са достъпни за широката общественост. И наистина, колкото по-голяма е фирмата, толкова по-лесно е да се разбере, какви биха могли да бъдат те. Ефективен начин за това е да се свържете със службата на „Файненшъл таймс“ за годишните резултати на компаниите и да помолите да ви изпратят копие от годишния доклад на тази фирма. Обобщението на ръководството в началото на този доклад ще ви даде представа за основните въпроси, които искате да разберете. Службата работи за вас безплатно и можете да се свържете с нея на тел.: ++44 20 8391 6000 или на адрес www.ft.annualreports.com


  3. ТРЕТИ СЪВЕТ: Опитайте се да предвидите какво ще се обсъжда на срещата



  Преди всичко се опитайте да предвидите какви ще са ползите за потенциалния клиент от онова, което му предлагате.


  4. ЧЕТВЪРТИ СЪВЕТ: Помислете за благоприятните обрати, които могат да се случат по време на разговора



  Помислете предимно за онези знаци, които ще ви предоставят възможност за евентуален успех. Направете си техен списък и го запомнете, така че да сте готови да използвате всяка появила се възможност.


  5. ПЕТИ СЪВЕТ: Подгответе кратко представяне на вашата компания или продукт



  Това означава едноминутно устно описание на прост език, което ще ви е от полза. Уверете се, че звучи естествено, а не като предварително написано.


  6. ШЕСТИ СЪВЕТ: Съберете данни за подобни случаи, с които сте се справили в миналото



  Често те са най-убедителният инструмент в търговията.


  



  Първи впечатления – трите дванайски


  Вероятно вече знаете колко е важно първото впечатление, но наясно ли сте как да увеличите шансовете си да направите добро първо впечатление? Има една максима на търговеца, която накратко обобщава това, което трябва да правите. Тя се нарича „трите дванайски“ и става въпрос за:


  1. първите 12 думи, които казвате;


  2. първите 12 крачки, които правите;


  3. горните 12 инча на тялото ви (т.е. от раменете нагоре).


  Първата част на максимата – първите 12 думи, които казвате – означава, че трябва да сте сигурни, че първите ви думи се отнасят за потенциалния клиент, а не за вас. Хората могат бързо да бъдат преценени.


  Втората част, която засяга първите стъпки, се отнася за опасността да притесните някого. Това означава, че трябва да му оставите пространство, когато влизате в стаята му.


  Частта за най-горните 12 инча (30 см) се отнася до начина, по който хората преценяват дали някой е елегантен, защото съществува трик как да бъдете елегантни. Трикът е да се съсредоточите върху най-горните 12 инча от външния си вид, защото там ще ви гледа и човекът срещу вас. За сравнение той почти няма да забележи другото надолу. (Въпреки че обувките биха могли да бъдат изключение от това правило.)


  Елегантността е важен атрибут в продажбите, защото хората подсъзнателно асоциират елегантно облечения търговски агент с по-високо качество на продукта или услугата. Представете си ситуация, в която една и съща дреха се продава в моден бутик на „Витошка“ и в кварталния магазин. Повечето хора ще решат, че тази от модния бутик е с по-високо качество.


  Ами ако потенциалният ви клиент носи небрежно облекло в офиса си? Добро практическо правило е, че търговският агент трябва винаги да е облечен една идея по-елегантно от клиента. Това правило важи независимо дали работата ще ви отведе в някой прохладен и изискан бизнес парк в София или някъде в изгарящата жега на Южна България. Винаги се обличайте „една идея по-елегантно“.


  



  Закъснението


  Ако мислите, че има вероятност да закъснеете с една - две минути за срещата, в повечето случаи сте склонни да смятате, че няма нужда да се обаждате, за да предупредите потенциалния си клиент за това. Такива мисли успокояват за момента, но създават проблеми по-късно. Винаги е по-добре да се обадите, ако ще закъснеете и малко хора ще имат нещо против такова закъснение, стига да са предупредени предварително. Когато обаче са оставени да чакат и вие не сте се обадили преди това, те са склонни да прекарват това време мислейки за вашите грешки.


  И така, нека предположим, че сте пристигнали навреме за срещата и сте направили добро първо впечатление. Какво следва по-нататък?


  



  Структура на типична търговска среща


  На една търговска среща не можете да накарате насила някой да се съгласи с вас. По-скоро трябва да го накарате да поеме по вашия път. За да направите това, трябва първо да разберете доколко добре е структурирана тя. Най-добрите срещи имат следната структура:


  - Представяне: потенциалният клиент се разбира с вас и смята, че може да сте му от помощ.


  - Консултиране/анкетиране: най-дългата част от повечето продажби.


  - Въпроси за проверка: те ще ви гарантират, че не сте пропуснали нищо.


  - Продажба: когато свържете качествата на онова, което предлагате, с потребностите на купувача и постигнете съгласие.


  - Искане за сключване на сделка: често наричано приключване.


  Сега ще разгледаме подробно всеки от тези структурни раздели.


  



  


  Представяне


  Има три неща, които трябва да постигнете във фазата на представянето.


  - Трябва да бъдете приети като личност. Причината за това е, че ние предпочитаме да купуваме от хора, които харесваме. Този аспект на човешкия характер е разгледан в Глава 3 (за използването на емоциите в продажбата).


  - Трябва да накарате потенциалния клиент да повярва, че можете да му помогнете. Преди да се свържете с него той вече може би е преценил, че проблемът му е нерешим. Трябва да му дадете реалистична надежда.


  - Трябва да предизвикате такава душевна настройка у потенциалния клиент, че да чувства, че може да се разкрие пред вас.


  



  Кратко представяне на вашата компания


  И така, как да го накарате да се разкрие пред вас? Добро начало е първо да се разкриете самите вие (но без да доминирате в разговора). Целта на това е не толкова да разкажете на човека насреща за вашата компания, а по-скоро да го накарате той да говори. Ето защо трябва да си подготвите кратко описание на компанията, за да му я представите.


  Проверете презентацията преди това. Важно е да звучите гладко и естествено, когато се представяте, затова трябва да се упражнявате. Ще разберете, че се справяте, когато можете да дадете ясни, кратки и естествено звучащи отговори на следните въпроси:


  - С какво се занимава вашата компания?


  - Какви са ползите от онова, което предлагате?


  Може да се заблудите, че това са прости въпроси. За да им отговорите добре обаче, се изисква мислене и подготовка.


  



  Консултиране/анкетиране


  Целта на тази фаза при продажбата е да се стигне до ситуация, в която разговорът между двете страни да тече напълно откровено и гладко. Психолозите наричат това „състояние на поток“. Професор Михай Чиксентмихай от университета Клермонт в Калифорния е смятан за водещ в света психолог по тази тема. Изучавайки го много години, той описва „състоянието на поток“ по следния начин:


  Да бъдеш изцяло погълнат от дадена дейност заради самата нея. Егото изчезва. Времето лети. Всяко действие, движение и мисъл следват неминуемо от предишните, все едно свириш джаз. Цялото ти същество участва и ти използваш максимално способностите си.


  Това състояние е нещо, което се среща често у хора, водещи в своята област – например спортисти от световна класа или музиканти. Сякаш без много труд те постигат изключителни резултати, което ги отличава от техните колеги. Ако можете да накарате вашия потенциален клиент да постигне такова състояние, в което да говори открито и свободно за ситуацията, в която се намира, със сигурност ще възникнат благоприятни възможности. Ето защо най-добрите търговци приличат по-скоро на консултанти. Но можете ли да постигнете това „състояние на поток“ в суетата на типичната търговска среща? Е, добре, то има много общо с умението ви да слушате…


  



  И така, умеете ли да слушате добре?


  По-горе видяхме, че ключът при продажбите е не да продавате на потенциалния клиент, а да го накарате да пожелае да си купи. Помислете върху това. Знаете, че когато „ви продават нещо“ шансовете да възнегодувате срещу натиска, който е неизменна част от това, са големи. А всъщност купуването е истинско удоволствие – особено когато човекът, който ви продава нещо, искрено се интересува от вас. Голямата разлика между тези две ситуации се крие в умението ни да слушаме.


  Малко хора се раждат с това умение, но то може лесно да се развие. Умението да слушаме всъщност се свежда до следното:


  - Не забравяйте, че имате две уши и една уста и че трябва да ги използвате в същото съотношение. Много малко търговски агенти го постигат, което означава, че потенциалният клиент има чувството, че му говорят, а не че го слушат. Слушането е това, което отличава продаването от говоренето.


  - Не мислете за проблемите си по време на разговора, мислете за тези на потенциалния клиент.


  - Оставете го първо да разкаже за това, което го вълнува. Нека да каже всичко. Слушайте емоцията, която се усеща в разказа му и не го прекъсвайте. Помислете за посещенията ви при лекаря. Няма ли да ви се стори странно, ако той не ви попита за симптомите ви, а от вратата ви заговори за чудесните качества на някакви нови хапчета и ви предложи да ги взимате? (Казано по този начин изглежда странно, но именно това правят много от търговските агенти.)


  - Не използвайте времето, в което потенциалният клиент говори, за да си подготвите следващата реплика. Вместо това го слушайте. Това е още една разлика между говоренето с и говоренето на някого.


  - Не го съдете. Просто приемете това, което казва.


  - Съсредоточете се върху разговора. Избягвайте да мислите за странични неща.


  - Не мислете за парите, които искате да спечелите от продажбата, докато сте в компанията на потенциалния клиент. Той ще отгатне мислите ви. Ще имате време да пресметнете парите по-късно.


  - Гледайте дали езикът на тялото му отговаря на онова, което казва. Ако не е така, значи сте открили нещо, което трябва да се проучи.


  - Двата най-добри въпроса, с които разполагате са „Какво точно имате предвид?“ и „Какво мислите за това?“ Първият от тях е отличен начин да проучите човека по-задълбочено. Първоначално като го използвате ще се почувствате странно, но скоро ще стане нещо съвсем естествено за вас. Вторият въпрос е разгледан по-подробно в следващата глава.


  - Думата „ситуация“ е много удобна що се отнася до въпросите. Тя позволява на потенциалния клиент да обясни как е стигнал до това, което е, без да приписва вина на някого. Така се избягва думата „проблем“, която носи негативен смисъл.


  - Където е възможно трябва да задавате въпроси, които да насочват към вашите силни страни и слабостите на конкурентите.


  - Трябва да откриете истинските мотиви за покупка на потенциалния клиент, а това означава да подходите към срещата с общо или хоризонтално познание по темата, отколкото със специфично вертикално познание. Следната аналогия ще ми помогне да ви обясня това. Представете си продавач, който работи в спортен магазин, и един мъж на средна възраст, който влиза в магазина. Мъжът обяснява, че е започнал да играе голф и иска да си купи екипировка. Много би помогнало на продажбата, ако продавачът знаеше истинските му мотиви за покупка – същинската причина да започне да играе голф. Вероятно тези мотиви имат нещо общо с желанието да има хоби, да тренира или да се среща с нови хора. Хоризонталното познание ще ви отведе към задаването на въпроси, които разкриват тези мотиви. Въпроси като „Колко често мислите, че ще играете?“, „Ще се участвате ли в състезания?“, „Важно ли е името на клуба за Вас?“ и т.н. Опасността при твърде много вертикално познание в една специализирана област е, че продавачът се впуска право в нещо като технически анализ на най-малките подробности от дизайна на клуба по голф. Това е сигурен начин да провали продажбата.


  - Използвайте отворени въпроси, за да накарате потенциалния клиент да се разкрие и затворени, за да е по-конкретен. (Отворените въпроси започват с едно от шестте въпросителни местоимения: кой, какво, кога, къде, как и защо. Затворените въпроси започват с глаголи.)


  - Не забравяйте, че може да бъдете доста натрапчиви, ако се придържате към това да предлагате съвети. Трикът е да бъдете любезно натрапчиви. Нищо не замаскирва натрапчивостта така както любезността. Трябва да отбележа, че много водещи търговски агенти скриват пробивната си натура зад непринудени и учтиви обноски.


  Оставете го да се потревожи малко за своите проблеми. Досега потенциалният клиент би трябвало да е започнал да описва своята ситуация свободно и открито. Ако е така, трябва да се въздържате да предлагате решения. Това, което е необходимо в този момент, е да си седи там и да ви излага своите проблеми.


  Вероятно клиентът е знаел за тези проблеми още преди да ви срещне. Но последния път, когато е мислил за тях, не е намерил решение, така че ги е оставил настрана и те са станали латентни. Когато ви описва проблемите си, старите неприятности ще изплуват на повърхността и той отново ще почувства страданието при мисълта за тях.


  Създайте приятелски взаимоотношения, докато слушате. Това е частта от процеса на продажба, в която имате най-голяма възможност да създадете приятелски взаимоотношения с потенциалния клиент. Ако приемете ролята на консултанти, ще направите целия процес по-приятен за него. Това е подходът на добър лекар или добър телевизионен водещ и е точно поведението, което трябва да възприемете.


  



  Записвайте си


  По време на фазата на изслушване при продажбата трябва да си водите непрекъснато бележки, защото може да се наложи да представите писмено предложение в бъдеще. Ако направите такова предложение, качеството му ще зависи тясно от качеството на бележките, които сте си водили по време на срещата. Записвайте тези бележки не с евтина химикалка, а с елегантна писалка. Причината за това е същата като тази за елегантното облекло – хората подсъзнателно асоциират елегантния търговски агент с предложение, което си заслужава. Също така винаги използвайте бележник, в който да пишете. Така няма да оставяте следи по мебелите на клиента.


  Когато стигнете до края на фазата на изслушване трябва да имате ясна идея за ситуацията на потенциалния клиент и неговите мотиви за покупка. На всичкото отгоре той ще чувства цялото страдание от своя проблем.


  Близо сме до момента, в който той е най-възприемчив към възможните решения. Но все още не е настъпило времето да му предложим тези решения.


  



  Въпроси за проверка


  Често пъти в живота се случва така, че преди да може да премине към следващия етап човек трябва да завърши напълно предишния. Същото е и с продажбите. Преди да продължите напред след етапа на консултацията трябва да проверите дали добре сте разбрали ситуацията, в която се намира потенциалният клиент. Ако сте имали намерение да пропуснете въпросите за проверка не забравяйте, че клиентът ще намери този факт за смущаващ. За него това би било равносилно на ситуацията, в която отива отново при същия онзи лекар, който този път пита за симптомите, но не е проверил за всичко, преди да предпише лекарството.


  Въпросите за проверка не трябва да са сложни. Може да са нещо от сорта: „Сигурни ли сте, че обхванахме всичко?“ или „Има ли нещо, което сме пропуснали?“ След като решите, че отговорите на тези въпроси са задоволителни, сте готови да преминете към следващия етап.


  Въпросите за проверка отнемат секунди и през това време потенциалният клиент не губи желанието си за покупка. Дори обратно – по-вероятно е в този момент то да се засили.


  



  Продажбата


  Именно това е етапът, в който реално започвате да продавате. И така, кой е най-добрият начин да се заемете с това? Най-важното е да съпоставите силните страни на вашата компания и мотивите за покупка на потенциалния клиент. Тук свързвате и съчетавате отделните елементи. По-надолу ще научите как да го правите ефективно.


  



  Не продавайте характеристиките, а продавайте ползите от стоката


  Характеристиките и ползите са прости концепции, но често се пропускат. Ето два примера, които представят разликата между тези две неща.


  Представете си, че клиент влиза в магазин за техника и пита за бормашина. Въпросът е, че той в действителност не търси точно бормашина. Това, което всъщност търси е дупка. Бормашината носи характеристиката, а дупката е ползата. Сега си представете един човек, който влиза в банка и пита за ипотека. Характеристиката, която търси е, че ще се обвърже със заем за 25 години напред. Ползата е, че ще може да си купи къща.


  Характеристиките сами по себе си не допринасят много за продажбата. Но ползите могат да бъдат много убедителни.


  Продажба на характеристиките на продуктите



  Търговците обикновено са по-добри при разясняването на предимствата на характеристиките на продуктите, отколкото при разясняването на тези на дадена услуга. Те могат да обяснят например, че поставените ABS спирачки в колата са за подобряване на безопасността на водача. Единствената ситуация, в която е трудно да се продават характеристиките на продуктите, е когато става въпрос за нова технология. Например изпращането на SMS днес е много популярно, но вероятно е било доста трудно да се продават ползите от него, когато за първи път се е появило на пазара. (Решението би било да се обясни на клиентите, че ще могат да получават съобщения на своя телефон.)


  Продажба на характеристиките на услугите



  Някои характеристики и ползи се срещат много често, когато се продават услуги, така че трябва да сте напълно запознати с тях. Ето най-често срещаните от тях:


  Характеристика: Фирмата ви има строги правила за управление на проекти.


  Полза: Тези правила дават по-голяма яснота и сигурност на клиента, отколкото ако не бяха такива.


  Характеристика: Фирмата ви има богат опит в бранша, в който работи потенциалният клиент.



  Полза: Техническото съвършенство е най-ценно когато е свързано с бизнес приложение и точно това е, което компанията ви предлага в този случай.


  Характеристика: Фирмата ви е специалист във въпросната техническа сфера.



  Полза: Специалистите е по-вероятно да свършат по-добре работата от тези, които разбират от всичко.


  Много е просто, нали? И така, защо този прост метод толкова често се пропуска?


  Отговорът се крие в една обща и много човешка слабост: правенето на грешни предположения за другите хора. Това, което се случва при една типична ситуация на продажба е, че търговецът описва дадена характеристика на това, което продава, и предполага, че клиентът ще разбере от това описание ползата от стоката. Или иначе казано търговецът смята, че само при споменаването на характеристиката, клиентът директно ще види свързаната с нея полза. Много клиенти обаче просто не правят тази връзка. Една от причините за това е, че не се интересуват от характеристиките. Те се интересуват от ползите. Хората са склонни да слушат по-внимателно онова, което ги интересува.


  Как да сте сигурни, че винаги когато трябва споменавате какви са ползите?Надежден начин за това е, винаги когато описвате дадена характеристика на онова, което продавате, да си казвате „което означава, че“. Следващите ви думи ще описват ползата.


  Сега трябва да се върнем към друг съвет, отнасящ се до този етап от продажбата. Моментът когато се постига съгласие.



  



  Апелирайте към тяхната лична изгода, но не твърде открито


  Обикновено човек е в безопасност когато апелира към личната изгода на друг човек. Всъщност в повечето случаи това е най-добрият подход. Съществуват обаче два потенциални проблема, за които трябва да внимавате. Първият е, че при апелирането към базови мотиви, може да изглеждате жалък. (Не забравяйте, че хората предпочитат да купуват от някого, когото харесват.) Вторият е, че апелирането към по-висшите мотиви може в дадени случаи да бъде много силно. Например някои хора биха предпочели дадена компания пред друга заради „зелената“ й политика.


  Добър пример за апелиране към по-висшите мотиви дава британският политик сър Уинстън Чърчил с фразата: „Нямам какво да ви предложа освен кръв, труд, сълзи и пот.“ Политиците обикновено не са толкова честни. И обикновено не са и толкова убедителни. Убеждението идва от апелирането към по-висши мотиви.


  Една дума може да промени нещата.Хората са чувствителни същества, които реагират на определена политика и поради това твърде много грешно подбрани думи могат да провалят сделката. Ефектът прилича на няколко неправилно изсвирени ноти, които карат цялата песен да звучи фалшиво. Никой не очаква всички ваши думи да са идеални. Просто не трябва да използвате твърде много нехармонични думи.


  Потенциалният клиент е най-чувствителен към думите, които използвате през етапа на постигане на съгласие. Затова трябва да използвате думи, които го улесняват да каже „да“. Вече разгледахме този ефект с употребата на „ситуация“ и „проблем“. Ето няколко други често срещани примера:


  - не казвайте „цена“, а „сума“;


  - не казвайте „договор“, а „споразумение“;


  - не казвайте „предложение“, а „презентация“;


  - не казвайте „купувам“, а „поръчвам“;


  - не казвайте „евтино“, а „струва си парите“;


  - не казвайте „промяна“, а „подобрение“.


  Трябва да избягвате думата „решение“, тъй като тя е една от онези думи, които носят най-малко информация и които се използват прекалено често в бизнеса. Тя може също да внуши, че човекът, който я използва, познава само бегло обсъжданата материя.


  Бъдете кратки и ясни.Хората слушат това, което им казваме много по-малко, отколкото си мислим. Най-добрата ви защита срещу това е да говорите кратко и ясно. Двама водещи изследователи в тази област Робърт Бейрън и Дон Байрн разглеждат широк спектър от комуникацията между хората и правят извода, че слушането за повечето от нас не е лесна работа. Те създават следната диаграма:
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  Фиг. 1.Хората слушат по-малко, отколкото си мислите


  



  Използвайте името им (пестеливо).Хората слушат по-съсредоточено, ако използвате името им в разговора от време на време. Но не прекалявайте с това.


  



  Как да се справяте с възражения (и лъжливи възражения)


  Продажбата не може да се случи, докато не бъдат преодолени възраженията. В човешката природа има един прост принцип, че възражението трябва да бъде преодоляно, преди да бъде осъществена продажба. Човек, който казва непрекъснато „да“ по време на разговора, но никога не възразява, няма да си купи нищо.


  При продажбата няма значение дали възражението е истинско или лъжливо. Просто човешката природа изисква да има възражение и то трябва да бъде преодоляно.


  Най-добрият начин да се справите с възраженията е да възприемете открито и консултативно поведение, с което да ги посрещнете. Ще откриете, че трябва да разчистите напълно единия пласт от възражения, преди да се заемете със следващия.


  Лъжливи възражения.Хората често правят възражения, за които знаете, че са лъжливи. Те не ги правят поради някаква странна причина, а това по-скоро е друга общочовешка черта. (Най-честото лъжливо възражение е, че трябва да попитат някой друг какво ще реши, при положение, че те самите са тези, които взимат решенията.)


  Най-честите причини за лъжливи възражения са, че потенциалният клиент има нужда от време, за да помисли или време, за да навакса в разговора. Когато той направи истинско възражение, трябва да го преодолеете. Когато възраженията му са лъжливи, можете любезно да ги игнорирате и да продължите нататък. Разбира се това поставя въпроса как ще разберете дали едно възражение е истинско или лъжливо? Вероятно ще узнаете като го чуете, но ако се съмнявате, следният тест ще ви помогне. Хората правят лъжливи възражения само по веднъж. Истинските ги правят дотогава, докато не бъдат оборени. Лъжливите възражения се правят по-често в началото на сделката. Възраженията в края почти винаги са истински.


  



  Кои са истинските възражения, с които можете да се сблъскате?


  Ако предположим, че потенциалният клиент желае онова, което предлагате, възраженията ще се сведат до някое от следните пет:


  - Компанията ви не разполага с най-добрия набор от умения или продукти.


  - Клиентът знае други компании, които са по-добри.


  - Клиентът не харесва вас или вашата компания.


  - Клиентът се оказва, че не е човекът, който реално взима решенията.


  - Клиентът смята, че цената е твърде висока.


  Очевидно има смисъл да си подготвите отговори на тези възражения. Ето няколко стандартни такива за всяко от тях.


  Компанията ви не разполага с най-добрия набор от умения или продукти.Единствената защита от това възражение е да го предвидите и да организирате нещата така, че да покажете, че разполагате с подходящите умения и продукти. Може да има нужда например да станете партньори с друга фирма, за да спечелите конкретен договор.


  Клиентът знае други компании, които са по-добри.Почти нищо не можете да направите, за да се справите с това възражение. Ако се появи, ще трябва да ограничите загубите си и да преминете към следващия клиент.


  Клиентът не харесва вас или вашата компания.Това възражение не може да се обори, но може да се предотврати. Трябва да го изпреварите, преди да се е появило, като от самото начало се уверите, че клиентът ви харесва.


  Клиентът се оказва, че не е човекът, който реално взима решенията.Това е настина нещо, което може да ви предостави достъп до някаква власт и тази тема е най-добре засегната в етапа на интервюиране. Понякога разбира се потенциалният ви клиент е онзи, който най-силно влияе върху решението, но няма последната дума. Това, което можете да направите в тази ситуация, е разгледано в глава 17 „Съвети за управление на акаунтите на големи клиенти“.


  Клиентът смята, че цената е твърде висока.Когато цената се явява възражение, не трябва да се занимавате с нея сериозно, преди да се справите с всички останали възражения. Трябва да стигнете до момента, в който цената е единственото нещо, което спира клиента да си купи стоката. Тогава разговорът ще се превърне в пряко договаряне за цената и вие би трябвало да можете да се справите с него.


  Това обаче не означава, че трябва да оставите тя да бъде кулминацията на вашето представяне. По-скоро се старайте да избягвате задълбочените дискусии по този въпрос, докато клиентът не разбере в достатъчна степен какво предлага вашата компания. Причината е, че когато назовете първо цената, клиентът в нормалния случай ще си помисли, че цената би трябвало да е 40-50 % от тази, която сте казали. Тази ситуация трябва да се контролира, което означава че трябва да въвеждате цената внимателно и полека по време на сделката.


  Гордейте се с цената си. Някои консултанти имат проблем с „продажбата“ на цената на собственото си време и това често се забелязва от клиента. Решението е да не забравяте една основна истина: когато продавате собственото си време, няма значение цената му, а доколко сте полезни на клиента. Ако му предложите по-висока полза от онази, която получавате като възнаграждение, тогава цената ви няма да бъде проблем.


  Щом зададете всички въпроси за проверка и изясните всички възражения, сделката е ваша, стига да я искате. Но как да си я поискате?


  



  Искане за сключване на сделка


  Това се свежда всъщност до три неща. Кога да попитате, какво да кажете и как да го кажете.


  



  Кога да попитате


  При повечето сделки ще усетите, че разговорът отива натам, че приключването е естествената следваща крачка. Понякога обаче ви трябват конкретни сигнали, които да подкрепят това интуитивно усещане. Те могат да бъдат словесни или зрителни.


  - Словесни сигнали, които издават намерение за покупка. Словесният сигнал е нещо, което потенциалният клиент казва и така показва, че се интересува от офертата ви. Например въпроси от рода „Кога можете да започнете?“ или „Колко ще струва?“. Често клиентът пропуска факта, че се издава с тях. Вие обаче не го пропускайте.


  - Зрителни сигнали, които издават намерение за покупка. Има един класически зрителен сигнал, който означава, че е време да поискате да сключите сделка. Когато клиентът изправя пръстите си и ги докосне (в шпиц), ви дава много ясен сигнал, защото хората несъзнателно правят този жест, когато са на прага на вземането на някакво решение. Следващият път, когато заемете тази поза, защо не спрете и не се запитате какво мислите в този момент. Най-вероятно и вие ще сте на подобен праг.
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  Фиг. 2 Пръсти, изправени в шпиц


  



  Накрая искам да отбележа още нещо за приключването. Все пак ще има някои случаи, в които просто няма да знаете дали е време да поискате да сключите сделка. В такива случаи, ако смятате, че имате поне наполовина шанс за успех, трябва да се стегнете и да го направите. Както казва Уейн Грецки, известен канадски хокеист: „Човек пропуска 100 процента от ударите, които не е направил“.


  Толкова за момента на приключването. Сега да видим какво трябва да кажете.


  



  Какво да кажете


  Има много неща, които можете да кажете, за да приключите сделката, и вие вероятно сте използвали част от тях преди, без напълно да сте съзнавали, какво казвате. Общият фактор за всички тях е, че сключването на сделка става с финес, а не с безцеремонна откровеност. Основните видове приключване са:


  Приключване с малки обеми възложена работа. Това е много полезен вид приключване за продажба на професионални услуги. Може би очаквате общата стойност на проекта да достигне 5 милиона лири, но проектът фактически завършва с уговорка, че главният консултант ще свърши работа за няколко седмици по първата част от него. Всичко, което трябва да направите е да предложите време, в което той да го направи.


  В средата на 70-те години на миналия век психолозите Робърт Чалдини и Дейвид Скроедер от университета в Аризона, тестват ефективността на това приключване и установяват, че то е около 1,75 пъти по-ефективно от директното искане за сключване на сделка. Причината, поради която то работи е, че заобикаля проблема на инерцията. Колкото по-голяма е сделката, толкова по-голяма е инерцията и повече хора се колебаят преди да се ангажират. От психологическа гледна точка е по-лесно човек да се ангажира с малка сделка. Необходима ви е една малка сделка, за да започнете проекта.



  Алтернативно приключване. Това обикновено е предложение от вида „Мога да организирам началото/доставката за 18-ти или 25-ти този месец. Коя от двете дати ви е по-удобна?“ Предлагате на клиента да избере между две алтернативи. Което и да избере, сделката е сключена.



  Предполагаемо приключване. При това приключване съзнателно допускате, че клиентът иска онова, което предлагате. То обикновено се свързва с думите „Изглежда вече всичко е договорено. Ще събера екипа и веднага ще започнем работа.“ Ясно е, че това приключване изисква да бъде казано с уверен глас, а увереността е силно убедителна. Трябва само да внимавате да не прекалите с нея. Увереността продава, но арогантността отблъсква.



  Приключване с проверка на възможностите. Това приключване започва с нещо от сорта на „Нека да проверя дали този консултант е свободен“. След това разбира се правите проверката, потвърждавате, че е свободен и така приключвате сделката.



  Условно приключване. При него решението се свежда до едно последно условие. „Ако успея да уредя това, ще работите ли с нас?“ или „Ако приема тази цена, можем ли да започнем работа?“ Разбира се това приключване работи само тогава, когато знаете, че остава само една пречка.



  Приключване с покана. То обикновено звучи така: „Защо не опитаме без да се обвързваме? Ако след това прецените, че искате да работите с нас, можем да оформим по-официален договор.“


  Но какво ще стане, ако нищо от горните неща не работи? Тогава ви остават две възможности.


  Приключване на Бен Франклин. Този метод за взимане на решение е наречен на името на американския политик и изобретател, който се счита за негов създател. Дали наистина е той, не се знае, но със сигурност той го е популяризирал. Методът се състои в рисуването на черта по средата на лист хартия. От едната страна на линията той пишел аргументите в полза на конкретно действие, а от другата аргументите „против“.


  Този метод е приключване сам по себе си. Трябва просто да го обясните на потенциалния си клиент и доброволец, който да попълни една от колоните – тази, в която са изброени аргументите „за“ покупката на това, което предлагате. После го помолете да попълни втората колона. Вашият списък обикновено е по-убедителен.



  Приключване с крайна оферта. Шансовете ви да продадете са най-големи, ако можете да накарате клиента да се съгласи на сделката, докато сте при него. Хората обаче са различни и някои клиенти просто ще откажат да приключат сделката на място. Те могат да ви загубят много време.



  При тези обстоятелства най-добрият ви ход е да му оставите копие от договора, който сте подписали, с ясно отбелязано мястото, където да се подпишат и плик за препоръчана поща. В зависимост от сектора, в който работите, около 20 процента от такива договори се подписват и изпращат обратно до вас. Но използвайте този метод, ако наистина се налага. Правете това само в краен случай.


  



  Как да го кажете


  Има много книги, които представят приключването като някакво тайнствено умение, което е наполовина изкуство и наполовина хипнотична магия. Други книги го описват като настойчивост. Според второто схващане продажбата би трябвало да представлява нещо като боксов мач, в който човек е сигурен, че ще спечели, като продължава да удря юмрука на противника с главата си.


  Ако бъде направено както трябва, приключването не прилича на нито един от тези сценарии. Има само две правила за това как да приключите:


  Правило едно: поискайте да сключите сделката


  Трябва всъщност да поискате да сключите сделката. Хората очакват това от вас и ще се чувстват некомфортно, ако не го направите или ако се въртите около този въпрос.


  Правило две: замълчете



  След като поискате да сключите сделката трябва да замълчите.


  Това е проста техника, но ако запазите мълчание в този момент ще упражните забележително психологическо въздействие върху потенциалния клиент. Любопитен е фактът, че който заговори първи след като е направена заявката за съвместен бизнес, почти винаги „губи“. Ако съумеете да сдържите нервите си, шансовете са на ваша страна да успеете. В действителност наистина е просто.


  Може би гледате с недоверие на факта, че такава проста техника може да бъде толкова въздействаща? Защо не я изпробвате сами следващият път когато усетите, че сте дали добро предложение? Когато опитате за първи път да го направите, ще ви се стори, че времето спира, а мълчанието е тягостно. Това ще ви накара да се почувствате некомфортно, но вие трябва да устоите на изкушението да нарушите мълчанието. Запазете мълчание и най-вероятно ще спечелите.


  



  Два съвета при продажба на групи


  Мога да ви разбера ако мислите, че психологията на продажбата на група или общност е толкова безкрайно сложна, че няма нужда да бъде изучавана. Всъщност тя е учудващо проста. Пътят за дешифриране на мисловния процес на дадена група е да наблюдавате езика на тялото. Има две неща, на които трябва да обърнете внимание.


  Първи съвет: фокусирайте се върху човека, стоящ най-високо в йерархията



  Преди да започнете продажбата вие обикновено ще знаете кой е лидерът в групата. Това е така, защото хората обикновено казват длъжността си, когато се представят. Трикът при продажбата на групи е да насочите усилията си към най-висшестоящия. Повечето хора в групата почти винаги следват своя лидер. Ако го спечелите на своя страна, ще спечелите и останалите.


  Има случаи разбира се, когато правите презентация, без да знаете почти нищо за своята публика. Ако случаят е такъв, можете да срещате лидера, като се огледате за лицето, по чието поведение се водят всички.



  Втори съвет: Фокусирайте се върху хората, които се колебаят



  Този метод е много прост. Всяка група хора, независимо с какво се занимават, по естествен път се разделя на три групи: напредничави, консервативни и колебаещи се. Потенциалът се крие в групата на колебаещите се и трикът да успеете е да се съсредоточите върху тях. И наистина, ако погледнете към изборите в повечето западни страни, ще откриете че те се печелят почти винаги от партията, която въздейства върху положителните аспирации на колебаещите се избиратели. Същото важи и за бизнеса.


  С това почти приключваме темата за търговските срещи. Има само едно нещо, което трябва да добавим…



  



  Използвайте срещата, за да си определите друга среща


  След като срещата ви приключи, си заслужава да попитате потенциалния клиент, дали няма друг във фирмата, с когото да поговорите. Причината е, че ако вече сте се срещнали с един човек от дадена фирма, много по-лесно е да се срещнете с втори. Успехът поражда успех и вие трябва да се възползвате от това.


  Повечето хора с радост ще ви дадат името на друг човек от компанията, с когото да се свържете, и въпросът ви ще дойде точно когато той има ясна идея за онова, което предлагате. Така ще си спестите много време за проучване.



  Бихте се справили много по-добре на срещите, ако бързо прецените характера на потенциалния си клиент. Това е темата на следващата глава.
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